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Tak jak Antoni Sułek wygłosił pochwałę metodo-
logii socjologicznej (Sułek, 2002, s. 13), tak celem
niniejszego artykułu jest wskazanie zalet techniki
desk research. Oś niniejszego artykułu stanowi te-
za, że dane zastane są nieodzownym elementem ba-
dań, wspierają nie tylko etap projektowania badań,
ich realizację, ale też analizę danych — zarówno
w badaniach marketingowych, jak i społecznych.
Niestety, wciąż pozostają niedocenionym elemen-
tem realizacji badań. Są rzadko stosowane w bada-
niach społecznych (Smith, 2008, s. 173), a w bran-
ży badawczej nazywane nawet „zakurzoną techni-
ką badawczą” (PTBRiO, 2013, s. 26). Zostaną
wskazane argumenty na rzecz tezy artykułu, ale
także — dążąc do zachowania naukowego obiekty-
wizmu — możliwe kontrargumenty. 
Nazwa desk research jest, jak się wydaje, częściej
używana w branży badawczej i na potrzeby tego ar-
tykułu będę posługiwać się tym pojęciem, rozumie-
jąc przez nie także analizę danych zastanych. 
Pojęcie stało się na tyle powszechne, że czasami
wręcz nadużywane, mylnie sprowadzane tylko do
przeszukiwania stron internetowych. Dlatego warto
tę definicję doprecyzować. Desk research, nazy-
wany „badaniem zza biurka”, opiera się na korzy-
staniu z danych zastanych (wtórnych), wykonywa-
ny jest już właściwie podczas przeglądu literatury
(Makowska, 2013, s. 82). Jednak desk research nie
jest tożsamy z metaanalizą czy przeglądem nauko-
wym literatury (Kiecolt i Nathan, 1985, s. 10). Prze-
gląd literatury (state of art) to jeden z rodzajów źró-
deł, które po starannej selekcji zostają analizowane. 
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The thesis of the article is as follows: desk research is still
not fully deployed analytical technique, both in social and
marketing research. We seem to forget that the secondary
data sources binding of small amounts of financial and
organizational resources can answer specific research
problems, which may be not only an introduction to
research, their support, but also the main source of
information and data. The first part refers to the
possibility of using secondary data in social studies, based
on the example of my analysis of the higher education
system. The second part of the article includes examples of
using the desk research in market research based on
shared publically examples.
Teza artykułu brzmi następująco: desk research jest wciąż nie
w pełni wykorzystanym narzędziem analitycznym, zarówno
w badaniach marketingowych, jak i naukowych. Nie dostrze-
gamy, że źródła danych zastanych niewiążące się z dużymi na-
kładami finansowymi i organizacyjnymi pozwalają odpowie-
dzieć na szczegółowe problemy badawcze, które mogą stano-
wić nie tylko wstęp do badań, ich wsparcie, ale też główne źró-
dło informacji i danych. Pierwsza część artykułu dotyczy moż-
liwości wykorzystania danych zastanych w badaniach społecz-
nych na przykładzie własnej analizy systemu szkolnictwa
wyższego. Druga część artykułu obejmie przykłady wykorzy-
stania desk reserach w badaniach marketingowych na
podstawie udostępnionych projektów.
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Ogród możliwości 
danych zastanych
Desk research jako jedna z metod badawczych
badań niereaktywnych dziedziczy wszystkie pod-
ręcznikowe zalety badań niereaktywnych. E. Bab-
bie wyróżnia trzy nierekatywne metody, tj. analizę
treści, analizę istniejących danych statystycznych
i analizy historyczno-porównawcze (Babbie, 2002,
s. 342). Desk research jest tak naprawdę połącze-
niem albo wręcz esencją tychże metod. W gruntow-
nej i szeroko zakrojonej analizie desk research ko-
rzysta się zarówno z analizy treści (już na etapie
szukania źródeł), w dużym stopniu także z istnieją-
cych danych statystycznych, a także przeprowadza
się przekrojowe analizy i porównania danych histo-
rycznych. 
W literaturze z zakresu metodologii badań ilo-
ściowych najczęściej wymienia się następujące zale-
ty desk research (analizy danych zastanych): 
z analizy te są łatwo dostępne, tańsze niż wykony-
wanie badań czy generowanie danych reaktyw-
nych (Hofferth, 2008, s. 893), 
z dają możliwości analizy na większych próbach 
(o ile są dostępne) (Nachmias, 2001, s. 321), 
z nie ma wpływu badacza na przedmiot badania
(Babbie, 2002, s. 341). 
Do tej listy warto dodać argument, iż desk rese-
arch w niektórych wypadkach przedstawia szersze
możliwości porównań różnych wyników badań do-
tyczących tego samego lub podobnego obszaru ba-
dawczego i tym samym może wzbogacić dotychcza-
sowe mechanizmy wnioskowania w danym temacie.
Jednak praktyka badawcza podpowiada, że w wy-
padku porównań wielu różnych badań należy się
wykazać dużą ostrożnością i wiedzą, aby zrobić to
poprawnie i możliwie najlepiej, mając ograniczony
wpływ na przebieg i charakter badań. Ponadto na
etapie łączenia danych z różnych źródeł, analizy
i podsumowań należy uważać na np. różne jednost-
ki miary podane w różnych źródłach, różny zakres
czasowy danych, odmienny sposób definiowania te-
go samego zjawiska i kategoryzowania. Nie zważa-
jąc na te obostrzenia, łatwo można dojść do fałszy-
wych wniosków. Jedną z największych wad danych
wtórnych jest często niemożność weryfikacji rzetel-
ności danych, z którymi pracujemy (Bulmer, 1980,
s. 507). 
Wykorzystanie desk research jest przydatne wła-
ściwie na każdym etapie projektu badawczego. Da-
ne zastane pomagają przede wszystkim uzyskać
szeroko zakrojony kontekst wiedzy na dany temat,
ale można je także zbierać i analizować pod kątem
ściśle określonego tematu badań. Proponuję zdefi-
niowanie dwóch rodzajów desk research, ze wzglę-
du na funkcję w całym projekcie badawczym: 
z wspomagający,
z zasadniczy. 
Desk research wspomagający może być przy-
datny na etapie przygotowywania oferty lub infor-
macji do przetargu czy na początkowym etapie pro-
jektu. Wtedy jego cel to szukanie informacji na mało
jeszcze znany temat, np. specyficznego sektora ryn-
ku, którego nie znamy, a w którym działa zlecenio-
dawca/odbiorca projektu, albo na bardzo specjali-
styczny temat, np. jednostki chorobowej czy produk-
tów kupowanych przez wąskie grono konsumentów.
Tenże rodzaj analizy może też stanowić wartościowy
wkład jako pojedyncza część projektu albo przed roz-
poczęciem kolejnych etapów. Dzięki analizie można
zweryfikować wyniki badań uzyskane innymi tech-
nikami badawczymi, np. obserwacjami czy wywiada-
mi eksperckimi, albo przygotować hipotezy badaw-
cze do przetestowania, a także pomóc w konceptuali-
zacji pytań badawczych, budowie kafeterii. 
Z kolei desk research zasadniczy może stano-
wić odrębny projekt badawczy, bez potrzeby odwoły-
wania się do danych reaktywnych. W takim przypad-
ku służy najpierw rozeznaniu w badanej tematyce,
a później odpowiedzi na postawione pytania badaw-
cze. Kluczowe w tym przypadku jest wyszukiwanie in-
formacji według ściśle określonych celów badawczych:
ogólnych i szczegółowych. W przypadku takiej techni-
ki jak desk research bardzo łatwo jest zagłębić się
w nowych danych, informacjach, nowych powiąza-
niach i tym samym stracić z oczu właściwy cel, osta-
tecznie dostarczając wiele informacji kontekstowych,
niekoniecznie ściśle powiązanych z celem badania. 
Desk research zasadniczy w biznesowym rozumie-
niu to rozwiązanie w wielu przypadkach efektywne
kosztowo, a także czasowo (Gorard, 2002, 
s. 234). W projekcie obejmującym wyłącznie desk re-
search główny koszt to czas pracy analityka zbierają-
cego dane, selekcjonującego informacje i źródła,
a także analizującego pozyskane materiały, a jedyne
koszty zewnętrzne mogą stanowić ewentualnie hono-
raria dla ekspertów biorących udział w wywiadach
eksperckich, które mogą stanowić ich uzupełnienie.
Głównym zasobem, za który płaci zleceniodawca, jest
czas. W przypadku bardzo wąskich tematów potrze-
ba zazwyczaj nieco więcej czasu, aby dotrzeć do war-
tościowych danych, a czasami do jakichkolwiek da-
nych związanych z tematem badawczym. Z kolei
w przypadku zagadnień bardzo popularnych w Inter-
necie czas jest potrzebny, aby przejrzeć i dokonać se-
lekcji spośród nadmiaru źródeł, materiałów, artyku-
łów, opracowań, które pojawiają się na dany temat. 
Desk research 
w badaniach społecznych
Na przykładzie własnej analizy szkolnictwa wyż-
szego w Polsce przedstawię możliwości wykorzysta-
nia bezpłatnych danych zastanych w badaniach
społecznych. Moja druga praca magisterska obro-
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Tablica 1. Wybrane typy danych i ich źródła
Rodzaj danych Źródła danych Uwagi
Zakres badawczy: Europa i świat
Strony uniwersytetów zawierają niepełne dane
W razie potrzeby można poprosić o dosłanie
programu przez władze uczelni lub studentów
Brak pewności, czy uzyskamy pełne dane dla
wszystkich uczelni, najbardziej aktualne,
dotyczące tego samego (np. ostatniego) roku
akademickiego
Brak pewności, czy znajdziemy jeden element
programu, o którym wspomniano np.
w artykule naukowym
Często element jest sformułowany bardzo
partykularnie i ciężko znaleźć opracowania
porównawcze
Często zawierały dane fragmentaryczne lub
w różny sposób szacowane
Kierunki studiów w różny sposób definiowane
i grupowane (np. politologia i stosunki
międzynarodowe jako jeden kierunek, czasem
jako odrębne, czasem jako specjalność) 
Dane kategoryzowane w inny sposób niż
w polskiej statystyce publicznej, bez pełnych
informacji dla tych samych lat
Różny proces rozpoczęcia zbierania takich
statystyk przez narodowe urzędy
Brak najnowszych danych, nie wszystkie
interesujące tematy były szczegółowo opisane
Różne dane i różne zestawienia pochodzące
z różnych organizacji
Odwołania do różnych lat w publikacjach
naukowych 
Różne dane dotyczące tych samych jednostek
dydaktycznych
Różny sposób kategoryzowania w porównaniu ze
statystykami światowymi praktycznie wyklucza
porównywalność z innymi źródłami danych
Nie zawsze możliwe dotarcie do statystyk
opisanych w publikacjach
Dane zagregowane dla grup kierunków, dane
bardziej szczegółowe były płatne
Zmiana w kategoryzacji kierunków przez GUS
w trakcie zbierania danych uniemożliwiła
pełne porównania od roku zbierania danych
przez GUS
Analiza programu nauczania na
wybranych uniwersytetach
zagranicznych
Dodatkowe elementy nauczania na
zagranicznych uniwersytetach,
niezawarte w programach nauczania
Statystyki i zbiorcze opracowania
dotyczące uniwersytetów z ofertą
dydaktyczną w zakresie politologii
na świecie
Statystyki na temat liczby studentów
i absolwentów nauk politycznych na
świecie
Analiza kontekstowa dotycząca
szkolnictwa wyższego w Polsce
Statystyki dotyczące uniwersytetów
i jednostek dydaktycznych w Polsce
Statystyki na temat kandydatów na
studia, studentów, absolwentów
studiów w Polsce
Strony internetowe uniwersytetów, pliki
z programami nauczania
Strony internetowe uniwersytetów,





Strony internetowe urzędów statystycznych
wybranych do analizy państw
Raporty na temat szkolnictwa wyższego
(np. OECD) 
Publikacje naukowe opisujące zestawienia
Dane statystyczne MNiSW i GUS
Publikacje naukowe opisujące zestawienia 
Dane statystyczne MNiSW i GUS 
Zakres badawczy: Polska
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cd. tabl. 1
Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 
Rodzaj danych Źródła danych Uwagi
Zakres badawczy: Polska
Możliwość analizy danych pod własnym kątem
Bazy DS i BKL miały inne kategoryzacje
kierunków studiów niż GUS — brak
możliwości porównania czy uzupełnienia
statystyk GUS wynikami z badań za dany rok
Plusem szereg zmiennych demograficznych
umożliwiających analizy wielozmiennowe
Minusem brak możliwości wykonania np.
regresji z uwagi na niskie liczebności w próbie
absolwentów politologii
Brak pewności pokrycia 100% naukowców
przez OPI (naukowcy nie mają obowiązku
uaktualniania danych) 
Filtrowanie danych jest ograniczone do opcji
udostępnionych przez właściciela bazy
Różny stopień szczegółowości i aktualności
informacji na stronach internetowych
Często ciężko zweryfikować aktualność danych
(np. czy dany program obowiązuje) 
Trudność dostępu do danych w związku
z poufnością danych i zakończonymi pracami
nad analizą danych
Brak możliwości zmiany parametrów badania
(np. doboru próby). Konieczność pracy
z danymi, które są dostępne, ale dzięki temu
duża oszczędność czasu i pieniędzy
Triangulacja źródeł na bardzo specyficzny
temat pozwala na uzupełnienie się wniosków
Możliwość analiz wyników badania BKL pod
własnym kątem (np. regresja) 
Ryzyko — nie zawsze strony zawierają
aktualne i w pełni wyczerpujące dane
Lista publikacji jest podawana dobrowolnie
przez pracowników
Możliwość walidacji wypisanych książek przez
katalog biblioteczny, ale czasochłonna
Walidacja artykułów naukowych możliwa tylko
w przypadku czasopism dostępnych w bazach
czasopism wykupionych przez UJ
Komplementarność danych zależy od osoby
odpowiedzialnej za aktualność strony internetowej
Możliwość porównania programów
z poprzednimi latami, dzięki własnym
materiałom dotyczącym tego kierunku
Wyjątkowa możliwość pracy z danymi
wewnętrznymi (oczywiście przy zachowaniu
poufności danych) 
Praca na zagregowanych bazach danych
Problemy z niskimi liczebnościami
Statystyki na temat liczby naukowców 
w Polsce, ich specjalizacji zawodowych
Dostępne programy nauczania
politologii i specjalności w Polsce
Opinie na temat kierunku studiów,
szans zawodowych absolwentów
Możliwości zatrudnienia absolwentów








Baza danych Diagnozy Społecznej (DS) 
Baza danych z projektu Bilans Kapitału
Ludzkiego (BKL) 
Baza danych Ośrodku Przetwarzania




Wyniki sondażu przeprowadzonego na
grupie absolwentów — badanie wykonane
na potrzeby jednej z publikacji
Statystyki GUS i MPiPS
Analiza ogłoszeń o pracy na portalach
internetowych 
Baza danych z BKL
Strona internetowa jednostki dydaktycznej
UJ zawierająca pliki z zestawieniami
wszystkich publikacji 
Strona internetowa jednostki dydaktycznej
UJ
Platforma administracyjna UJ 
Wyniki sondażu przeprowadzonego na
grupie absolwentów 
Zakres badawczy: Uniwersytet Jagielloński w Krakowie
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niona na socjologii pt. „Diagnoza politologii na Uni-
wersytecie Jagiellońskim w kontekście politologii
polskiej i światowej od 1989 r.” dotyczyła oceny po-
litologii jako kierunku studiów i jego przełożenia na
rynku pracy. 
Struktura pracy miała charakter uszczegóło-
wiający — praca skonstruowana była według kla-
sycznego schematu lejka (Nachmias, 2001, s. 278).
Najpierw analizowano wybrane elementy politolo-
gii światowej (akcent położony na analizę politolo-
gii amerykańskiej i hiszpańskiej), później stan po-
litologii w Polsce (m.in. zainteresowanie studiami
ze strony kandydatów, ofertę dydaktyczną dostęp-
ną w największych ośrodkach politologicznych,
a także szanse absolwentów na rynku pracy).
Ostatnim kluczowym rozdziałem była analiza da-
nych dotyczących politologii na UJ na kilka wy-
branych tematów, tj. specjalizacji tematycznej ka-
dry naukowej, publikacji naukowych oraz oferty
dydaktycznej. 
Praca przypominała tak naprawdę potężny ra-
port analityczny, gdzie 90% danych stanowiły dane
zastane, a 10% dane reaktywne — wywiady eks-
perckie. Ponadto praca magisterska zawierała ana-
lizę literatury naukowej, treści artykułów praso-
wych i aktów prawnych. Zatem główną techniką
badawczą zastosowaną w pracy był desk research.
Ponad rok pracy z różnymi źródłami danych po-
zwolił na sformułowanie licznych wniosków i reko-
mendacji badawczych dotyczących stosowania tej
techniki w praktyce badań społecznych. W tablicy
1 opisano wybrane typy danych, ich źródła, a także
— co najważniejsze — kwestie problematyczne
przy korzystaniu z takich danych oraz uwagi na te-
mat ich możliwego pogłębienia. 
Wbrew wcześniejszym obawom, udało się zna-
leźć dużo danych na bardzo wąski temat, które po-
zwoliły na skonfrontowanie różnych statystyk
i podsumowań. Mimo różnych kategoryzacji i przy-
jętych definicji, niekomplementarnych zestawień
ze względu na lata, to jednak przy zachowaniu
ostrożności i pohamowaniu ambicji, zebrane dane
pozwoliły na uzyskanie informacji kontekstowych,
a także odpowiedź na pytania badawcze postawione
w pracy, uzupełniając oficjalne statystyki „żywym
materiałem” pochodzącym z wyników badań spo-
łecznych. Warto dodać, że do wielu źródeł udało się
dotrzeć dzięki szukaniu bezpośrednich źródeł da-
nych, które były opisywane w publikacjach lub
wspominane. 
Krytycznie ujmując desk research jako kluczową
technikę badań przy tej pracy, należy wskazać na
ograniczenia w postaci możliwości porównywania
i łączenia danych, a także wykonania analiz kom-
plementarnych przy wykorzystaniu różnych źródeł
danych. Istotne jest też to, że dostęp do większości
z danych dotyczących ocenianej jednostki UJ był
możliwy ze względu na mój ówczesny status stu-
denta UJ, a także możliwości wystosowania bezpo-
średniej prośby o dane czy informacje. 
Desk research 
w badaniach marketingowych
Ile w Polsce wyprodukowano drzwi drewnia-
nych? Jaka jest wartość rynku agencji pośrednictwa
pracy? Jak zmienia się struktura rynku czekoladek?
Które restauracje przynoszą największe zyski? Jaki
jest najbardziej pożądany produkt dla kobiet? 
Odpowiedzi na te pytania nie wymagają przepro-
wadzenia sondażu na dużej próbie czy nabycia dro-
gich zestawień statystycznych. Są łatwo dostępne
dzięki wykorzystaniu danych niereaktywnych. Dar-
mowe źródła danych, wyniki badań społecznych mo-
gą się przydać także przy analizie produktu lub
marki. Istnieją nieskomplikowane, mało czaso-
chłonne, niewiążące się z dużymi nakładami finan-
sowymi źródła danych, które pozwalają odpowie-
dzieć na szczegółowe problemy badawcze, które mo-
gą stanowić wstęp do badań marketingowych, ich
wsparcie, a w niektórych przypadkach alternatywę. 
Agencje badań coraz bardziej doceniają korzysta-
nie z danych zastanych, głównie ze względu na
możliwość obniżenia kosztów projektu (PTBRiO,
2014, s. 43). Desk research w czystej postaci to tak-
że stały element oferty badawczej agencji badaw-
czych w Polsce. Niektóre wyliczają także, w jakich
rodzajach badań marketingowych desk research
ma zastosowanie: analiza struktury rynku, wielko-
ści, analiza regulacji prawnych, analiza konkuren-
cji, charakterystyka głównych graczy na rynku,
analiza dostawców i odbiorców, analiza szans i za-
grożeń (SynthetoS, 2013). Do tej listy chciałabym
dodać także badania społeczności internetowych,
np. forów, badania zachowań konsumenckich.
W czasach, kiedy konsumenci sami dzielą się wra-
żeniami na temat produktów i usług w Internecie,
dane do analizowania są łatwo dostępne, a także
mogą być w szybki i tani sposób generowane, np.
poprzez inicjowanie wątków na portalach społecz-
nościowych czy forach, przy zastrzeżeniu, że wyni-
ki nie są reprezentatywne z uwagi na fakt, że w In-
ternecie wypowiada się tylko specyficzna i wąska
grupa konsumentów. 
Badania typu desk research mogą dotyczyć pro-
jektów z zakresu metod zarówno ilościowych, jak
i jakościowych — w drugim przypadku analiza da-
nych zastanych pozwala eksplorować nowe lub do-
datkowe pytania badawcze (Heaton, 2008, s. 35). 
W codziennej pracy badacza rynku desk research
przydaje się także przy wyliczaniu incidence rate,
czyli udziału osób kwalifikujących się do badania
spośród całej próby. Jak dodaje Forsyth, desk rese-
arch pozwala ustalić, jak powinna wyglądać próba
kwotowa (Forsyth, 2009. Cyt. za: Makowska, 2012,
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s. 81). Bardzo często może nas zaskoczyć odsetek
ludzi kwalifikujących się do danej grupy, np. użyt-
kowników określonej kategorii produktowej. Taka
informacja może być kluczowa w celu oszacowania
potencjału rynku dla produktu klienta. 
W związku z poufnością danych wykorzystanych
przy projektach komercyjnych, w których brałam
udział, nie mogę — jak w przypadku własnej pracy
magisterskiej — wymienić wszystkich źródeł da-
nych. Dlatego też przedstawię możliwości desk re-
search w badaniach marketingowych na podstawie
wyników badań, do których jest nieograniczony do-
stęp w Internecie. 
Rozpoczynając od zasadniczego desk resarch,
warto dodać, że w niektórych przypadkach mogą
one zastąpić wielomiesięczne i kosztowne analizy
rynku. Jeśli badamy rynek, który jest często anali-
zowany (np. z sektora FMCG), wtedy istnieje duża
szansa, że istnieje dużo publikacji na ten temat za-
wierających informacje na temat wielkości i warto-
ści rynku, dynamiki rozwoju itp. Oczywiście, odwo-
łując się do danych przetworzonych, nie będziemy
w stanie dostarczyć bardzo dokładnych i aktual-
nych informacji, ale w niektórych przypadkach na
wystarczającym poziomie ogólności. 
Przykładem projektu desk research zasadnicze-
go o niskich nakładach finansowych, a jednak po-
zwalającego na uzyskanie ciekawych i wartościo-
wych informacji rynkowych jest desk research na
temat popularnych ośrodków narciarskich w Polsce
i na Słowacji (PMR, 2011). Dzięki dokładnemu
przejrzeniu zawartości stron internetowych oraz
dopytaniu o kilka kwestii w toku naturalnej rozmo-
wy telefonicznej jako konsument możliwe było uzy-
skanie wszystkich niezbędnych informacji do przy-
gotowania rankingu ośrodków narciarskich. Pewne
ograniczenie stanowiła tutaj liczba ośrodków nar-
ciarskich — w analizie uwzględniono tylko ośrodki
atrakcyjne lokalizacyjnie dla mieszkańców Krako-
wa, Katowic i okolic, a także subiektywność — ran-
king oparto na subiektywnych kryteriach. Jednak-
że ten zakres był ustalony i potwierdzony ze zlece-
niodawcą, przez to wystarczający. 
Kolejny przykład zasadniczego desk research
stanowi obszerny raport wykonany dla PBS/GDA
(Perek-Białas i in., 2010), który zawiera podsumo-
wanie analizy autorskiej na temat działań na rzecz
osób pracujących w grupie wiekowej 50+, a także
wyniki wybranych badań w tym temacie. Zakres
geograficzny zakrojono do inicjatyw wykonywa-
nych w Polsce i dziewięciu innych państwach. Taki
rodzaj raportu wymaga dotarcia do wszystkich
„wyszukiwalnych” źródeł — zarówno opracowań,
raportów, jak i baz danych, a także gruntownej se-
lekcji, opisu i analizy. 
Istnieje sporo źródeł internetowych ukazujących
projekty typu wspomagający desk research, jak na
przykład autorstwa SMG/KRC, gdzie klientem była
jedna z fundacji: „Na bazie danych statystycznych
dostępnych upoważnionym przedstawicielom Klien-
ta, a przekazanych następnie SMG/KRC, w pierw-
szej fazie przeprowadzona została klasyczna analiza
materiałów zastanych (tzw. desk research). Infor-
macje uzyskane poprzez analizę statystycznych ze-
stawień pozwoliły na przygotowanie tła do dalszych,
bardziej jakościowych analiz” (SMG/KRC, 2004).
Projekt uzupełniono danymi jakościowymi pocho-
dzącymi z kilku badań pierwotnych. Dzięki danym
udostępnionym klientowi możliwe było wykonanie
analiz statystycznych, które stanowiły obszerne
wprowadzenie do tematu badania. 
To tylko wybrane przykłady. Raportów desk re-
search ogólnodostępnych w Internecie jest bardzo
dużo, najwięcej tych zlecanych przez fundacje czy
instytucje państwowe — projekty komercyjne, wy-
konywane przez agencje badawcze, często finanso-
wane ze środków Unii Europejskiej. 
Innymi projektami, w których desk research mo-
że być zasadniczym elementem, jest analiza rynku.
Bez dotarcia do danych zastanych na temat wielko-
ści i wartości rynku, przeszukania informacji na te-
mat najważniejszych podmiotów działających w ra-
mach danego sektora nie jest możliwe jej wykona-
nie. Podobnie przy analizie konkurencji czy bada-
niu kanałów dystrybucji — niemal wszyscy więksi
producenci są obecni na stronach internetowych
czy w bazach przedsiębiorstw. 
Desk research wspomagający można wykorzy-
stać przy badaniu grup docelowych. Zanim dostar-
czymy klientowi własnej segmentacji, warto poznać
rynek — jego strukturę i podział między różnych
klientów. Dopiero wtedy można szukać potencjału
na rynku. Bardzo przydatny może być także przy
badaniu wizerunku czy marki jako element wspie-
rający obok badań właściwych. Desk research do-
starczy nam informacji nie tyle na temat „głosu
konsumentów”, który można pozyskać w bada-
niach właściwych, ile na temat dostępnych działań
konkurencyjnych marek w zakresie kształtowania
wizerunku i świadomości marki (np. materiały
marketingowe dostępne online, kampanie marke-
tingowe, reklamy, statystyki dotyczące oglądalno-
ści czy zasięgu marki). 
Ważnym aspektem desk research jest też fakt, że
takie badania mogą być wykonywane równie efek-
tywnie przez mniejsze agencje badawcze. Niepo-
trzebne są do tego duże zasoby ludzkie, ale raczej
zdolni i doświadczeni analitycy i researcherzy. 
Bogactwo źródeł danych
W dobie powszechnego dostępu do Internetu,
245 badań prowadzonych w ramach rozbudowane-
go programu statystki publicznej (GUS, 2014),
a nade wszystko tendencji do upowszechniania
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i dzielenia się wynikami badań, projekty desk rese-
arch zależą w zdecydowanej mierze od umiejętności
badacza. 
Źródła danych zastanych przydatne przy anali-
zach desk research w badaniach marketingowych,
po które można sięgnąć, proponuję pogrupować na-
stępująco. 
Statystyki i zestawienia — statystka publicz-
na, dane i dokumenty urzędów statystycznych, ale
też różnych instytucji państwowych (Główny
Urząd Statystyczny, Eurostat, Narodowy Bank
Polski). Oferta publikacji GUS to m.in. roczniki de-
mograficzne, Narodowy Spis Powszechny, Bank
Danych Lokalnych, Baza Danych Handlu Zagra-
nicznego, Badania Budżetów Gospodarstw Domo-
wych, Wskaźniki Cen. GUS stanowi cenne i podsta-
wowe źródło informacji w badaniach międzynaro-
dowych. 
Dopiero przeszukanie kilkunastu stron interne-
towych urzędów statystycznych pokazuje, jak wiele
informacji można znaleźć na stronie niemieckiego
Statistisches Bundesamt, brytyjskiego Office for
National Statistics, argentyńskiego Instituto Na-
cional de Estadística y Censos (INDEC), hiszpań-
skiego Instituto Nacional de Estadistica (INE) czy
amerykańskiego U.S. Census Bureau. Dzięki mię-
dzynarodowemu prawu do informacji publicznej
możemy znaleźć dużo cennych i szczegółowych in-
formacji. Strony internetowe urzędów statystycz-
nych pokazują także, jak duże znaczenie ma staty-
styka publiczna w danym kraju, są też pośrednim
wskaźnikiem kultury organizacji publicznych. Nie-
mieccy pracownicy urzędu odpowiadają w ciągu kil-
ku godzin na zapytania przesyłane pocztą elektro-
niczną. Porównując publikacje z tej samej tematy-
ki, można także prześledzić, jak przedstawiane są
w różny sposób te same lub analogiczne kategorie
danych (zazwyczaj publikacje są wydawane w języ-
ku lokalnym i najczęściej angielskim, ale często
wersja angielska jest uboższa lub stanowi stresz-
czenie analiz). 
Dokumenty urzędowe, czyli „sprawozdania,
protokoły, zestawienia liczbowe, wykazy, zapisy,
opisy, spisy, przepisy, pisma i inne materiały pisa-
ne wytwarzane przez urzędy, instytucje i organiza-
cje” (Sułek, 2002, s. 103). Najważniejsze wydają się
tu zestawienia liczbowe, czyli wszystkie dane doty-
czące działalności danej organizacji czy podmiotów
wchodzących w jej skład (np. stowarzyszonych
przedsiębiorstw). Często dane są pierwszym kro-
kiem do poznania skali zjawiska. 
Wyniki badań społecznych — opisy, stresz-
czenia, raporty, bazy danych, np. Diagnoza Spo-
łeczna, Polski Generalny Sondaż Społeczny, Polski
Generalny Sondaż Wyborczy, European Social 
Survey, World Value Survey, International Social
Survey Programme. Takie projekty zakładają udo-
stępnianie nie tylko raportów, ale także baz danych
z możliwością wykonania samodzielnych analiz.
Największym wyzwaniem jest zapoznanie się z ba-
zą, sposobem kodowania zmiennych i poznanie
wszystkich ograniczeń analitycznych (np. zbyt ma-
ła próba, próba niezrealizowana w danym obszarze,
brak danych za jeden rok). Ponadto powstaje bar-
dzo dużo projektów na zlecenie instytucji publicz-
nych, które są publikowane i powszechnie dostępne
(chociażby Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentów, Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiębiorczo-
ści). 
Wyniki badań marketingowych. Agencje ba-
dań rynku coraz częściej chwalą się fragmentami
lub pełnymi wynikami z projektów komercyjnych,
wykonanych na zlecenie klienta, który zgodził się je
opublikować (najczęściej mając w tym cel promocyj-
ny) lub też na własne potrzeby — w celach PR-
owych lub marketingowych — budują swoją markę.
Analiza treści badań dostępnych na stronach inter-
netowych 16 agencji badawczych pokazała, że zde-
cydowana większość opublikowanych i opisanych
badań dotyczy badań ilościowych, najwięcej sonda-
ży, najczęściej dostępnych za darmo lub po podaniu
adresu e-mail (Bednarowska, 2013). 
Inne dane i informacje dostępne online, ta-
kie jak: 
z dokumenty, raporty, analizy branżowe dotyczą-
ce konkretnych branż gospodarki, np. zestawie-
nia stowarzyszeń zawodowych, cechowych; 
z wypowiedzi ekspertów, specjalistów z danego
rynku czy branży, właścicieli kluczowych graczy
rynkowych, którzy oceniają rynek z własnej per-
spektywy; 
z bazy przedsiębiorstw to rozległe źródło informa-
cji o podmiotach na rynku, które pozwala uzu-
pełnić dane statystyczne GUS dotyczące liczby
działających podmiotów gospodarczych przez
dane teleadresowe; 
z strony internetowe firm są bogatym źródłem in-
formacji pod kątem badania marek, produktów,
ofert konkurencji itp.; 
z artykuły internetowe na temat rynku, np. infor-
macje o przejęciu firmy przez głównego gracza
w danym sektorze, plany inwestycyjne, archi-
wum wydarzeń z danego rynku pomagają przy
określeniu kierunku rozwoju rynku; 
z fora internetowe są bogatym źródłem opinii kon-
sumentów, ale wymagają sporego stopnia kryty-
cyzmu i umiejętności selekcji informacji; 
z efekty działań marketingowych online, np. sta-
tystyki polubień i wpisów z serwisów społeczno-
ściowych czy liczby odsłon strony internetowej;
dane o użytkownikach poszczególnych stron in-
ternetowych (Szpunar, 2009, s. 145). 
Informacje wygenerowane przez firmy,
które „rzadko zdają sobie sprawę z bogactwa infor-
macji zawartych w ich przedsiębiorstwie, szczegól-
nie te dotyczące ich klientów, dane pochodzące od
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zarządu (np. sprawozdania finansowe), dane z dzia-
łu sprzedaży i marketingu (np. zestawienia na te-
mat wielkości sprzedaży), dane z księgowości (np.
analizy zamówień i faktur) lub z innych komórek
firmy” (Kaniewska-Sęba, Leszczyński i Pilarczyk,
2006, s. 60–61). Takie dane są do wykorzystania nie
tylko w desk research, ale też w data mining —
z jednej strony dane historyczne na temat klientów,
ich profile społeczno-demograficzne, ale również
ślady ich aktywności konsumenckiej. Posiadając ta-
kie dane, można wykonać pogłębione analizy staty-
styczne, a także modelować prognozy odejścia
i przypływu klientów itp. 
Informacje kontekstowe, czyli źródła infor-
macji pozwalające na uzyskanie szerszego oglądu
danego problemu badawczego, np. raporty z po-
przednich badań, akty prawne, literatura naukowa
(książki, bazy czasopism), normy techniczne, ale
także wiedza pracowników, którzy badali dany ry-
nek. 
Bardzo często, gdy szuka się danych i informacji
na niszowy temat, zanim dojdzie się do sedna, moż-
na uzyskać wiele informacji niezwiązanych stricte
z tematem, które stanowią niejako „skutek ubocz-
ny”. Mogą one stanowić wartość dodaną projektu,
gdzie suche informacje i zestawienia zostaną wzbo-
gacone dodatkowymi informacjami, czasem inspi-
rującymi rozwój projektu w innym kierunku. 
W literaturze przedmiotu można znaleźć typolo-
gie źródeł danych włączające dodatkowe źródła da-
nych, jak np. instytucje samorządu gospodarczego,
instytucje finansowe, banki zagraniczne (Mazurek-
-Łopacińska, 2005, s. 72). 
Opisane tutaj bogactwo łatwo dostępnych da-
nych zawiera jednak także kilka zagrożeń. Naj-
większym problemem jest niewystarczająca ilość
danych. Często ten problem wynika jednak z trud-
ności ich wyszukania. Każde źródło danych ma też
ograniczenia utrudniające pracę badaczowi, takie
jak selektywność danych urzędowych i ich ograni-
czona porównywalność (Sułek, 2002, 122–127) czy
aktualność. Łatwo można znaleźć analizy branżo-
we czy raporty z badań na rozmaite tematy, ale nie-
stety często okazuje się, że pochodzą sprzed kilku
lat, nie ma nowszych bezpłatnych danych pozwala-
jących je porównać ze stanem obecnym. Najczęściej
też nie mamy możliwości sprawdzenia wiarygodno-
ści danych i informacji lub sprawdzenia procesu
zbierania danych. 
Z kolei szansa na to, że dotrzemy do wszystkich
wartościowych źródeł internetowych w danym ob-
szarze, zależy nie tylko od naszych umiejętności,
ale też od oprogramowania komputerowego czy
chociażby ustawień wyszukiwarki internetowej,
a także jej pamięci podręcznej (wyszukiwarka 
zapamiętuje strony, których szukaliśmy i poka-
zuje nam kolejne wyniki według określonego 
algorytmu). 
Jak napisać dobry raport 
desk research? 
Jak powinien wyglądać dobry desk research,
aplikowalny w badaniach społecznych i marketin-
gowych? Staranność i dbałość o jakość powinno się
zachować w obu rodzajach badań, wypisać pełną li-
stę źródeł, ewentualnie z tą różnicą, że w badaniach
marketingowych nie ma konieczności zachowania
pełnego naukowego opisu bibliograficznego. Desk
research powinien stanowić zaplanowane, ustruk-
turyzowane poszukiwanie danych i informacji na
ściśle zakrojony temat, który może być modyfiko-
wany lub zawężany w miarę zdobywania wiedzy,
oparty na zasadach szukania informacji, ich staran-
nej selekcji, analizy i syntezy. 
W dobie społeczeństwa informacyjnego proble-
mem nie jest brak, ale nadmiar informacji. Dobry
desk research nie zasadza się tylko na dostępności
i jakości danych, na co często się narzeka, ale też
kilku kluczowych umiejętnościach badacza i anali-
tyka w zakresie szukania i selekcji informacji, ana-
lizy, a na koniec syntezy i krytycznej interpretacji.
Bardzo częstym błędem młodszych badaczy jest po-
przestanie na wypisaniu źródeł i wklejeniu frag-
mentów ciekawych informacji czy wyników badań
— bez pójścia o krok dalej. 
Te podstawowe kwalifikacje, które mogłyby się
wydawać dostępne wszystkim absolwentom socjolo-
gii czy ekonomii, wcale nie są takie oczywiste i wie-
le osób posadzonych przed komputerem nie pora-
dziłoby sobie z przygotowaniem dobrego dokumen-
tu desk research na prosty temat. Są to przecież
także kluczowe umiejętności przy pisaniu prac ma-
gisterskich, prowadzeniu badań, a później w pracy
zawodowej badacza rynku. Powinien być więc kła-
dziony większy nacisk na ich rozwój u adeptów ba-
dań rynku (Castleberry, 2001, s. 195). 
Podstawowe wskazówki z zakresu wyszukiwania
informacji (np. skuteczne przeglądanie stron
WWW), którego większość dzisiejszych researche-
rów nauczyło się spontanicznie i w dużej mierze sa-
modzielnie, dzisiaj można znaleźć w podręczniku
Makowskiej (Makowska, 2012, s. 82–96). W bar-
dziej zaawansowanych analizach kluczowa jest
umiejętność pracy ze zbiorami danych — największe
instytucje i repozytoria danych prowadzą na ten te-
mat seminaria i szkolenia (Kiecolt i in., 1985, s. 16). 
Podczas pisania raportów i analiz desk research
warto stosować zasady znane z procesu kwerendy
bibliotecznej, pamiętać o systematyczności i po-
rządkowaniu zebranych informacji. Gdy brakuje
źródeł na dany temat, można próbować poprosić
o dane, których np. wyniki badania widzieliśmy
w publikacji naukowej. Szukając informacji, bar-
dzo ważnym elementem jest selekcja tych najważ-
niejszych i najbardziej relewantnych do celu ba-
dawczego. 
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Ponieważ większość źródeł pochodzi z Internetu,
koniecznie należy sprawdzić ich wiarygodność,
szczególnie gdy odnosimy się do kilku dotyczących
tego samego zakresu czy obszaru. Pierwszym kro-
kiem powinno być sprawdzenie wiarygodności stro-
ny internetowej — kto jest jej autorem, kiedy stro-
na była ostatnio aktualizowana (Hewson i in.,
2003, s. 12–13). Jeśli natkniemy się na płatne dane,
warto sprawdzić, czy dane historyczne nie są dar-
mowe lub czy ktoś nie kupił tych danych i ich nie
opisał. Wtedy warto sięgnąć do źródeł, a jeśli nie ma
takiej możliwości, upewnić się, że zostało to rzetel-
nie wykonane. Warto też odwołać się do techniki
kuli śnieżnej i podążać za odnośnikami do nowych
źródeł (wspomnianych wyników badań, progra-
mów, raportów i analiz itp.), sięgać do źródeł orygi-
nalnych (gdy ktoś opisuje wyniki badania, znaleźć
bazę danych lub wyniki statystyczne), dzięki czemu
można wykonać własne analizy statystyczne. 
Podsumowując, desk research jako technika ba-
dania wspierająca czy też wyczerpująca może być
bogatym źródłem danych, informacji i wniosków.
Jednakże, by prawidłowo z niej skorzystać, należy
mieć na względzie wszystkie zalety, ale również
ograniczenia źródeł danych, a także świadomość, że
działaliśmy na podstawie danych dostępnych, co
także ogranicza nasze możliwości poznawcze i tym
samym kompletność wnioskowania. 
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